
















つとしてブランド提携に対する注目が高まっている（Aaker and Joachimsthaler, 2000; 
Keller, 2003）。Spethman and Benezra（1994）の試算によると、ブランド提携の実例は年
間 20 ～ 40％の間で年々増えているという。
　ブランド提携への注目の高まりは、ビジネス領域のみならず学問領域でも生じている。図









































































































Park et al. (1999)、
 Keller and Sood (2003)
既存のブランド・ネームを組み合わせ、合成した新たな
名称を用いて新たな製品を創りだすこと











































ている。James（2006）は Aaker and Keller（1990）のブランド拡張の理論がブランド提携









している。Simoni and Ruth（1998）は情報統合アプローチを取り、Samu et al.（1999）や
Washburn et al.（2004）は記憶連想ネットワークの視点から、Levin and Levin（2000）は




























































































ても同じく重要な効果であるといえる。研究によりその呼び方は異なり、例えば Park et 
al.（1996） で は Feedback Effect と 呼 び、Simonin and Ruth（1998） で は Spillover 
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　ブランド提携の効果を、Lebar et al.（2005）は、Brand Asset Valuator（BAV）モデル
を用い数値で明らかにしている。研究は、実在する 20 のブランドを提携元ブランドと提携
先ブランドに分け、10 の提携パターンを設定し、990 の仮想ブランド提携事例を準備し、




















4 － 2－ 1　ブランドの組み合わせが及ぼす影響
　顧客からの評価が高い提携は、それぞれのブランドの評価向上につながり、ブランド提携
に対する評価はブランドの組み合わせに依存するという（Park et al, 1991; Keller, 1991; 





客メリットの創造が可能という（Farquhar and Herr, 1993）。
　ブランド提携では、相互のブランドに対する消費者のそれぞれの解釈がブランド提携への
関係性を持ち込むため、ブランドに対する消費者の評価がブランド提携に対してどのような
態度に及ぼす影響を明らかにすることが重要であるという（Broniarczyk and Alba, 1994）。
つまり、それぞれのブランドが提携に対し好ましい印象を与えることができれば、強固なブ
























4 － 2－ 2　ブランド提携の数の及ぼす影響
　ブランド提携に関する研究の多くは、その対象を 1 対 1 のブランド提携を扱っているが、
実際のビジネスでは 1 社が複数の企業と同時にブランド提携を行う場合がある。ブランド提




　Voss and Gammoh （2004）は、実在するブランドを用い仮想のブランド提携を創り、ロー





















のは、Gammoh, Voss and Fang （2010）である。Gammoh, Voss and Fang （2010）の調査は
Voss and Gammoh （2004）の研究を発展させ、架空のスマートフォンブランドを用い、単独











　Voss and Gammoh （2004）および Gammoh, Voss and Fang （2010）はブランド提携におけ
るカテゴリーの違いと提携数の影響を実証的に示した研究としてブランド提携研究に与えた
影響は大きいといえる。





























































している。他にも外食業界におけるブランド提携を通じた効果については、Lee, Kim, and 
Kim（2005）は、ファミリー・レストランにおけるクレジット・カード会社とのブランド提
携が顧客ロイヤルティにつながるかを、提携カードを保有している消費者と保有していない














BtoB 分野における研究は数が少ない。BtoB 分野におけるブランド提携研究は Dahlstrom 
and Dato-on（2004）が、流通業界における調査研究が最初と考えられている。その後、
Bengtsson and Servais（2005）は、デンマークにおける産業財メーカーである JUNCKER
社と DEVI 社を調査対象とし、2 社のブランド提携が購買担当者に与える影響を実際に取引
関係のある 123 社の購買担当者にアンケート調査を実施し、産業財市場におけるブランド
提携の価値について調査している。
　同様に、Rie, Mortanges, and Streukens（2005）は、化学製品業界を対象にブランド提携















































　Lowry et al.（2008）は、無名の E コマースサイトが有名ブランドと提携した場合、サイ
トに対する消費者の信用が向上することを、ネットワーク・モデルを用いて明らかにしてい
る。
　Yang and Goldfarb（2009）は、NBA におけるプロフェッショナル・アスリート（アスリー
ト・ブランド）と、スポーツチーム（チーム・ブランド）のブランド提携効果を調査してい






























4 － 3－ 1　意思決定モデルとマネジメント・プロセス
　ブランド提携はどのような企業意思決定の下に行われるのか。そのブランド提携に至る企


























出所：Hahm and Khan (2001)





























4 － 3－ 3　ブランド提携におけるリスク・マネジメント
　ブランド提携をグローバル展開する場合、特に、それぞれのブランドが大衆において認知
度が高い場合、マネジメンの見地からパートナー・ブランドを保護することが重要であるが、
























　続いて 3 章では、ブランド提携研究の範囲、手法を確認し研究内容から、3 つに分類を試






ことが今後の研究課題の 1 つと言えよう。2 つ目の分類、ブランド提携に影響する要因に関
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